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Definizione del business crocieristico: 

turismo? Shipping?



Crociere e turismo (del mare)
u Lõattivit¨ crocieristica costituisce una parte essenziale del òturismo del mareó. Il 

turismo del mare, che è motivato dalle risorse marine, comprende numerose attività 

ludiche/sportive quali: il turismo balneare e delle isole, il turismo naturalistico e 

quello nautico, le varie attività sportive (nuoto, surf , snokeling, immersioni, sci 

dõacqua, pesca sportiva), il whale watching e infine, appunto, le crociere.
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Crociere e shipping
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La storia del business. 

Alcuni passi fondamentalié.
Primo ô900 Ý Inizia dellõEradei grandi transatlantici .

Anni ô60 Ý FiniscelõEradei grandi transatlantici in seguito alla crisi dei trasporti marittimi passeggeri.

Anni ô70 Ý Si ha una fase di transizione in cui coesistono i vecchi liner con le prime nuove navi da crociera.

Anni ô80 Ý Esplodeil fenomeno crociere sul mercato americano enellõareacaraibica in particolare .

Anni ô90 Ý Lõindustriacrocieristica si libera di gran parte dei suoi connotati armatoriali e diventa una delle

industrie del macrosettore dei viaggi e del turismo; la produzione crocieristica si estende anche

ad altre aree geografiche (Europa e Asia).

Anni 2000 Ý L'industria crocieristica si sviluppa intensamente. Le compagnie crocieristiche investono in navi

(gigantismo navale) e in marketing, al fine di estendere la domanda.

Le crociere oggi 

Ý

Diventano sempre di più unòprodottodi massaócon le seguenti caratteristiche :

durata 3-10 giorni del viaggio; atmosfera casual e informale ; servizio di medio livello ;

clientela famiglie, viaggi nozze; età media 48 anni; navi grande stazza oltre 2.500 pax, economie

di scala; area Caraibi, Mediterraneo, Nord Europa, Alaska, Asia, transatlantiche, fluviali ; la

Deregulation trasporto aereo ha portato ad ampliamento delle aree.
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Il prodotto crocieristico è un pacchetto di 

servizi

6

On-shore service

Off-shore service



Elementi caratterizzanti
lõarea geografica attraversata: 

u Crociere sul mare: Caraibi, Mar Mediterraneo, Nord Europa, Asia. In tali aree è dislocata più del 70% 

dellõofferta mondiale.

u Crociere fluviali: sul Nilo, sul Danubio, sul Reno.

caratteristiche della nave: anno di costruzione, tonnellaggio di stazza (volume degli spazi interni), 

lunghezza, larghezza, n° . max. passeggeri. 

u Dalle imbarcazioni a vela alle navi ògigantió. Imbarcazioni particolari per le crociere fluviali.

u itinerario e durata: di breve durata (le mini crociere da 3 a 5 giorni);

u servizio alberghiero: pernottamento differenziato  secondo il ponte, interne o esterne (con oblò o 

con balcone), grandezza e n° . letti;

u servizi di intrattenimento: cinema, teatro, discoteca, sport, casinò, piano bar, giochi ecc.;

u visite ed escursioni organizzate nelle diverse località ove la nave sosta, acquistabili 

facoltativamente;

u un tema particolare: crociere a tema, caratterizzate da un motivo dominante (il jazz, il fitness, il 

gioco delle carte o degli scacchi, la danza, la poesia ecc.)

u Assumono rilievo i ricavi relativi a servizi non inclusi nel prezzo (escursioni a terra, giocate al 

casinò, le consumazioni al bar o per lo shopping)
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Le componenti del valore creato: il 

ruolo dei servizi venduti
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COSTS

REVENUES



Lõimpresa crocieristica come catena del 

valore
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LA DOMANDA. Come eraé..
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Effetto COVID-19
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Tav.  1 - Lôevoluzione della domanda internazionale di crociere per aree di provenienza (valori assoluti in milioni) 
 

Anno Nord America Europa Resto del mondo Totale 

 v.a. quota % v.a. quota % v.a. quota % v.a. 

1995 4,35 76,0 1,00 17,5 0,37 6,5 5,72 

2000 6,88 70,8 2,06 21,2 0,78 8,0 9,72 

2005 9,96 68,8 3,30 22,8 1,21 8,4 14,47 

2010 11,00 57,4 5,71 29,8 2,43 12,7 19,15 

2015 12,08 52,3 6,59 28,5 4,33 18,7 23,10 

2018 14,34 50,3 7,17 25,1 7,00 24,5 28,52 

Fonte: CLIA 

 
 

Tav. 2 - Crocieristi europei per Paese di provenienza (valori assoluti in migliaia) 

 

Paese  2004  2012  2018 
di provenienza v.a. quota % v.a. quota % v.a. quota % 

Germania 583 20,0 1.544 25,2 2.230 31,1 

UK e Irlanda 1.029 36,0 1.701 27,7 2.010 28,0 

Italia 400 14,0 835 13,6 830 11,6 

Spagna 300 11,0 576 9,4 530 7,4 

Francia 222   8,0 481 7,8 520 7,3 

Altri 300 11,0 1.002 16,3 1.050 14,6 

 
Fonte: CLIA 

      

 

Chi sono i crocieristi?



La penetrazione del prodotto crociera in 

Europa
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